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Abstract: This paper，by the micro diffusion model of new competition products，applies the method of computational exper-
iments to analyze how the factors，such as user basis，the intrinsic value of the products and the selection of the initial seed
users，influence the diffusion of competition products in the complex social networks． Ｒesult shows that the user bases will
affect the competition diffusion of new products with local network effects，but the interaction between the customers from the
social network is a more critical factor to reach a successful diffusion，which is different from the global network effects．
Their interaction accelerates the speed of information spreading and product diffusion． The increasing of the products＇ intrin-
sic value can compensate for the competition weakness of the products whose strength of the local network effects is weaker．
Furthermore，choosing the hub node as the initial seed user is helpful for the product to diffuse and occupy a more well com-
petition situation．















Mahler 和 Ｒogers 认为网络效应在特定类型产品的采纳
中起了重要作用，尤其是可相互进行信息交流的创新产
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品，如通信服务、产品等［2］。Park 对 1981 年至 1988 年
间的 VCＲ 市场情况进行了研究，研究发现网络效应上







































































均衡利润处于低水平［12］。Corrocher 和 Zirulia 用实证分
析的方法证实，正是局部网络效应影响了消费者对移动



















体 i 在 t 时刻采用新产品所获得的效用:
Ui，j ( t) = si，j + rjDi，j ( t －1) ( 1)
式( 1 ) 中，si，j 代表采纳个体 i 对网络性产品 j 的内
在价值的评价且与网络的规模大小无关，si，j越大，产品 j
的非网络性价值就越大。rj ＞ 0 为采纳个体之间交互作
用所产生的网络效应强度，rj 越大，产品 j 的网络效应就
越大; 在全局网络效应中，Di，j ( t － 1 ) = Mj ( t － 1 ) /N 代
表在 t － 1 时刻社会系统中采纳产品 j 的人数占总人数
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( t － 1) = Mi，j ( t － 1) /ki 代表在 t － 1 时刻采纳个体 i 的
邻居中已采纳产品 j 的人数占其邻居总人数的比例，Mi，j
( t － 1) 表示在 t － 1 时刻与采纳个体 i 所处社会网络的
邻居中已经采用产品 j 的人数，ki 代表网络中节点 i 的
度，即邻居总数。显然，当邻居采用创新的比例 Di，j ( t －1)
越高或网络效应强度 ri，j越强，该新产品对采纳个体的吸
引力就越高。
模型的基本假设条件如下: ( 1 ) 假设系统中有多种
产品竞争市场，此处假设有两种新产品，设为产品 A 和
产品 B; ( 2) 产品具有网络外部性，即使用的人越多，用
户获得的效用越大，用户的选择基于产品内在价值和在
扩散周期 t 时刻由产品的网络规模大小所带来的网络效
用的总和与该用户采纳阈值 Ei 进行比较，其中 Ei ～ N




时刻( t≥1 ) ，未采纳消费者若购买 A 产品的总效用为
si，A + rA × ni，A ( t － 1) /ki，购买 B 产品的总效用为 si，B + rB
× ni，B ( t － 1) /ki，其中 si，A表示个体 i 对产品 A 的内在价
值的评价，si，B表示个体 i 对产品 B 的内在价值的评价。
因为存在网络效应，所以 rj 均大于 0。每个潜在消费者
各自比较两种产品的效用大小后作出采纳决策，消费者
的采纳决策行为分别为:
( 1) 当 Ui，A ＜ Ei 且 Ui，B ＜ Ei 时，两个产品均不采纳;
( 2) 当 Ui，A≥Ei 且 Ui，A ＞ Ui，B时，选择采纳产品 A;
( 3) 当 Ui，B≥Ei 且 Ui，B ＞ Ui，A时，选择采纳产品 B;









该网站中存在“社会中心”( Social Hubs) 类型的成员且
网络节点具有无标度特征［18］。因此，本文主要采用小
世界网络( SW) ［5］和无标度网络( SF) ［6］这两种不同复
杂社会网络拓扑结构分析具有网络效应的创新产品扩
散的影响。所采用的复杂网络的规模均是 N = 5000 个
节点，所有消费者的采纳阈值 Ei 服从均值 μ =0. 5，标准






户采纳决策从而决定了网络市场均衡［19，20］。图 1 和图 2
分别是在个体 i 对产品 B 的内在价值评价 si，B = 0. 01，局
部网络效应强度 rA = rB = 2 时，用户基础对全局网络效
应和局部网络效应中产品竞争扩散的影响，并假设所选
择的网络是小世界网络( 重连概率是 0. 06，节点平均度
为 6) ，全局网络效应中产品 A 和产品 B 的初始采纳比
例一样，图 1 考查初始采纳用户数对产品竞争扩散的影



























模型中，如图 2 所示，产品 A 和产品 B 哪怕均只有 1 个
初始采纳用户，产品最终均可以扩散起来且市场份额由
两产品平分。当产品 B 的初始采纳用户保持 1 个人不
变时，随着产品 A 的初始采纳用户比例的增加，市场份
额将逐渐被产品 A 夺取，当产品 A 的初始采纳比例达到






























图 3 是在个体 i 对产品 B 的内在价值评价 si，B =
0. 01，产品 B 的局部网络效应强度 rB = 2 保持不变，网
络平均度为 6 的小世界网络中 A、B 两产品竞争扩散的
情况。从图 3 可以看到，当个体 i 对产品 A 的内在价值
评价 si，A = 0. 01 保持不变时，随着产品 A 的局部网络效
应强度的增强( rA = 1→rA = 5) ，大部分市场份额将被产
品 B 占有逐渐变为被产品 A 占有，在 rA = rB = 2 时，市场
份额将被 A、B 两产品均分。当个体 i 对产品 A 的内在
价值评价增加到 si，A = 0. 05 时，此时产品 A 的局部网络
效应强度 rA = 1. 5 就可与产品 B 的局部网络效应强度
rB = 2 相抗衡。此外，从图 4 中还可以看到，在 si，A =
0. 01 和 si，A = 0. 05 两种情况中，当产品 A 的局部网络效


















图 4 局部网络效应强度对 A 产品扩散率变化的影响
产品 A 的局部网络效应强度
























择无标度网络进行计算实验。图 5 表明当 A、B 两产品
的用户基础均为 1% 时，A 产品在无标度网络中的扩散
情况。当 B 产品随机选择 1% 的用户作为种子用户，而
A 产品选择同等比例的种子用户，并考查随机选择和种
子用户中至少有 1 人是无标度网络中的 Hub 节点两种
情况下的扩散情况。从图 5 扩散曲线可见，当 A 产品随
机选择种子用户时其扩散率将达到近 50%的市场份额，
而当 A 产品的种子用户中至少有 1 人是 Hub 节点时，该
节点在产品扩散中加快了信息传播、局部网络效应作用
的速度，使得 A 产品的最终扩散率得到大幅度的提高并
















而当 A 产品的初始采纳用户仅有 1 人且此人是无
标度网络中的 Hub 节点时，B 产品的初始用户数量对产
品竞争扩散的影响如图 6 所示。从图 6 可以看到，当 A
产品的初始采纳人数仅有 1 人，随着 B 产品初始采纳人
数的增加，A 产品的最终扩散率将减少，当 B 产品的初
始采纳人数低于 40 人时，A 产品将始终拥有绝大优势
的市场份额( 超过 50% ) ，但即使 B 产品的初始采纳人
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图 6 hub 节点与用户基础对产品竞争扩散的影响
产品 B 的用户基础
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